"Jag lever liksom mitt jobb" - En studie om hur hypermobilitet har påverkat den samtida affärsresenärens livsstil samt statuskommunicerande by Ahlburg, Fanny & Clapper, Caroline
Inst i tu t ionen för  serv ice  management
och t jänstevetenskap
Examensarbete för kandidatexamen 
”Jag lever liksom mitt jobb”
En studie om hur hypermobilitet har påverkat den
samtida affärsresenärens livsstil samt
statuskommunicerande
Fanny Ahlburg
Caroline Clapper
Gruppnr: 41
Förord
Härmed presenterar vi vårt examensarbete, frukten av två månaders ihärdigt slit. Arbetet kring
detta examensarbete har till lika stora delar utförts av båda författarna. Vi vill rikta ett stort tack till
de respondenter som deltog i studien, utan Er hade det inte blivit någon uppsats. Men främst vill vi
tacka vår handledare Jan Henrik Nilsson som har hjälpt oss med lugnande ord och bra tips när vi
varit som mest ångestfyllda över denna uppsats!
Tack!
Helsingborg, den 27 maj 2015
     _____________________________    ______________________________
Fanny Ahlburg  Caroline Clapper
Innehållsförteckning
1. INLEDNING..................................................................................................................................................................1
1.1 PROBLEMBAKGRUND...................................................................................................................................................1
1.2 SYFTE.........................................................................................................................................................................4
1.3 FRÅGESTÄLLNINGAR...................................................................................................................................................4
1.4 DISPOSITION...............................................................................................................................................................4
2. TEORETISKT RAMVERK.........................................................................................................................................5
2.1 SOCIAL IDENTITET OCH SAMHÄLLSKLASSER.................................................................................................................5
2.2 GRÄNSDRAGNINGAR OCH SOCIAL STATUS.....................................................................................................................6
2.3 SJÄLVIDENTITET OCH MOBILITET.................................................................................................................................7
2.4 AFFÄRSRESENÄRERS KOMMUNIKATION OCH HYPERMOBILITET......................................................................................9
3. METOD........................................................................................................................................................................12
3.1 VAL AV METOD.........................................................................................................................................................12
3.2 URVAL.....................................................................................................................................................................12
3.2.1 Bekvämlighetsurval.........................................................................................................................................13
3.3 SEMI-STRUKTURERADE INTERVJUER...........................................................................................................................14
3.3.1 Intervjuguide...................................................................................................................................................15
3.3.2 Intervjugenomförande.....................................................................................................................................15
3.4 DOKUMENTSTUDIER..................................................................................................................................................16
3.4.1 Genomförande av dokumentstudier................................................................................................................17
4. ANALYS.......................................................................................................................................................................18
4.1 IDENTITETENS KOPPLING TILL MOBILITETEN...............................................................................................................18
4.2 KOMMUNIKATION AV HYPERMOBILITET PÅ FACEBOOK/INSTAGRAM............................................................................20
4.2.1 Negativ inställning till kommunikation via sociala medier............................................................................20
4.2.2 Positiv inställning till kommunikation via sociala medier..............................................................................21
4.3 GRÄNSDRAGNINGAR I RESANDET...............................................................................................................................24
4.3.1 Hur kommuniceras gränsdragningar via Facebook.......................................................................................25
4.4 HYPERMOBILITET SOM MEDSKAPARE AV SOCIAL STATUS ...........................................................................................27
4.5 HYPERMOBILITET SOM LIVSSTIL.................................................................................................................................29
5. DISKUSSION OCH SLUTSATSER.........................................................................................................................32
5.1 HYPERMOBILITET - EN TYST STATUSSYMBOL OCH ETT LIVSSTILSVAL...........................................................................32
5.2 VIDARE FORSKNING..................................................................................................................................................34
6. REFERENSLISTA......................................................................................................................................................35
6.1 LITTERÄRA KÄLLOR..................................................................................................................................................35
6.2 MUNTLIGA KÄLLOR...................................................................................................................................................39
BILAGA 1 .......................................................................................................................................................................40
1. Inledning
1.1 Problembakgrund
“Antalet resenärer som reste till eller från svenska flygplatser ökade med 4 procent, eller 1,3 miljoner personer,
till rekordvolymen 33,4 miljoner personer i fjol, skriver flygplansoperatören Swedavia i ett pressmeddelande.”
(www.svd.se)
I vårt globala samhälle har mobiliteten blivit en naturlig del av många människors liv, vilket citatet 
ovan tydligt antyder. Mobilitetskonceptet har så pass stor betydelse att det idag är ett nyckelord i 
diskussionen kring den nutida människans livsstil (Hannam & Knox, 2010). Resande är därmed 
inte längre en sysselsättning som utövas av få “experter” utan har utvecklats till en aktivitet som 
stora grupper av “vanliga människor” deltar i (Tovatt, 2011). Om utvecklingen inom resandet 
fortsätter enligt nuvarande trend kommer det totala antalet internationella och inhemska 
övernattande besökare under ett år, att överskrida jordens totala befolkning vid år 2016/2017 (Hall, 
2015). Vi anses därmed leva i en global värld där möjligheten att förflytta sig över tidszoner och 
landsgränser är, i princip, obegränsad. 
Då världens befolkning överlag blir allt rikare, och medelklassen därmed ökar, förväntas 
mobilitetsbranschen fortsätta växa framöver. Med detta i åtanke, är det relevant att studera hur 
mobiliteten påverkar människors vardag. När vi reser färdas vi inte endast fysiskt i tid och rum, 
även vårt psykologiska tillstånd förändras beroende på i vilken etapp av resan vi befinner oss (Hall,
2005). Hur vi reser och vilka platser vi väljer att konsumera beror på våra tidigare resvanor samt 
vilka vi är som individer (Paterson, 2006). Olika personer antas därför använda sig av mobilitet på 
varierande sätt och enligt Hall (2005) kan rörlighet därmed delas in i individuell och kollektiv 
mobilitet. Det finns ett flertal studier kring detta som visar hur människor, i generella drag, 
använder sig av mobilitet på en specifik plats, nämner Zakrisson och Zillinger (2011, i Nielsen & 
Stilling Blichfeldt, 2009; van Schaick & van der Spek, 2008; Shoval & Isaacson, 2010). Zakrisson 
och Zillingers (2011) egna studie visar att det finns tre huvudgrupper av mobilitetsmönster; main 
attraction visitors, specialists och wanderers, vilka kan hänföras till den kollektiva mobiliteten. 
Användandet inom dessa tre mobilitetsgrupper varierar dock från person till person, vilket knyter 
an till Halls (2005) uppfattning om den individuella mobiliteten.
Det är dock viktigt att notera att alla världens invånare inte är en del av mobilitetsprocessen. Såväl 
ickemobila personer som hypermobila resenärer finns representerade runt om i det svenska 
samhället och deras mobilitetskonsumtion skiljer sig åt. I dagsläget är det tanken om allt fler 
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hypermobila resenärer som driver turismstrategier och -reklam (Hannam & Knox, 2010). De 
hypermobila resenärerna utgör endast en liten del av den totala befolkningen, men står för en stor 
del av den totala mobiliteten (Gössling & Nilsson, 2010). På grund av affärsidéer som är utformade
att gynna den mer mobila människan, exempelvis Frequent Flyer Programmes som ger poäng och 
förmåner till hypermobila resenärer, väljer dock allt fler att ansluta sig till denna exklusiva grupp. 
Förutom förmåner anses nämligen den hypermobila gruppen inneha hög status gentemot andra 
samhällsgrupper (Gössling & Nilsson, 2010). Mobilitet har därmed idag blivit en statussymbol 
vilken påverkar den individuella identiteten. Människors mobilitetskonsumtion är nämligen aldrig 
helt oskyldig (Hammarén & Johansson, 2009) då det alltid finns en mer eller mindre medveten 
tanke bakom hur vi väljer att framställa oss själva genom vår konsumtion. Ett exempel på detta är 
de hypermobila resenärerna (Gössling & Nilsson, 2010). Dessa resenärer konsumerar inte endast 
en flygtjänst utan indirekt även den sociala status som tilldelas dessa så kallade elit-identiteter 
(Gössling & Nilsson, 2010). Konsumtionsmönster blir därmed en del i kommunikationen av vilken 
social tillhörighet, livsstil och status en människa innehar (Hammarén & Johansson, 2009). Detta 
skiljer sig från den tidigare uppfattningen om att faktorer såsom släktband, föräldrars 
klasstillhörighet, etnisk tillhörighet eller kön definierade identiteten (Hammarén & Johansson, 
2009). Identitetsformandet och -uttryckandet har därmed omformulerats i dagens samhälle. Idag 
skapar vi våra identiteter kring resandet och resvalen är medvetet tagna utifrån hur vi vill framställa
oss själva (Syssner, 2011; Hammarén & Johansson, 2009). Vad vi väljer att berätta och visa för 
andra i samband med vårt resande, blir således en viktig del i vårt identitetsskapande. 
Mobilitetsutvecklingen har inte endast drivits av sociala faktorer, utan även av ekonomiska och 
kulturella faktorer (Urry & Larsen, 2011). Då flygresandet i samband med lågprisrevolutionens 
framväxt blivit allt billigare (Nilsson, 2008), har de sociala aspekterna dock blivit allt viktigare. 
Larsen, Urry och Axhausen (2006) menar att mobilitet många gånger glöms bort i diskussionen 
kring sociala faktorer. Mobilitet bidrar till det sociala genom exempelvis upprätthållandet av 
relationer till nära och kära. Larsen et al. (2006) menar att i vårt globala samhälle har mobiliteten 
tillgodosett behovet av att kunna träffa personer trots att de bor på andra sidan jordklotet. Därmed 
är mobiliteten även en del i relationsskapandet med andra människor (Larsen et al., 2006). 
Dessutom har det visat sig att genom att resa på ett visst sätt och under speciella former så kan 
resandet även fungera som grund i en individs identitetsbyggande (Syssner, 2011). Canosa (2014) 
menar att i dagens globala värld är identiteten inte längre förankrad i en plats utan snarare 
konstruerad genom mobilitet. Även Urry och Larsen (2011) menar att mobilitet har blivit centralt 
för identiteter hos många unga människor, något som Canosa (2014) konfirmerar genom att skriva:
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“For these young people, identity is now entangled with their travel experiences, and ‘home’ is the audience that
listens to such stories. Identity spaces are created through travel imaginaries and the practice of positioning the
‘self’ as protagonist in such stories.” (Canosa, 2014, s.196).
Restrenden i dagens samhälle har gått åt att folk reser längre, efterfrågar unika semesterorter samt 
är mer benägna att vara först på en oexploaterad destination (www.expressen.se). Enligt Expedias 
(www.guiden.expedia.se) undersökning gör ovanliga resmål oss mer populära än vanliga, och sju 
av tio svenskar väljer att göra sin semester publik via sociala medier. Människor antas därmed 
genom resandet vilja sticka ut från mängden och gärna kommunicera den sociala position de 
förväntas uppnå via sitt resmönster. Denna uppfattning delar Expedia (www.guiden.expedia.se) då 
de lanserat kampanjen “Res dig mer spännande” vilken fokuserar på resandet som ett sätt att lära 
sig nya och annorlunda saker. Det är därmed uppenbart att mobiliteten inte enbart används för rent 
praktisk förflyttning av människor från en plats till en annan, utan även som ett redskap i formandet
av den individuella identiteten. Ur ett samhällsperspektiv är det därför viktigt att förstå hur 
mobilitet, och kommunikationen av denna via sociala medier, formar den enskilda individen.
Mobiliteten har drivits av en ökad globalisering vilket påverkar många aspekter av människors liv 
(Hall, 2015). Vi lever i en tid då vi behöver vara mobila, särskilt om vi vill avancera inom vårt 
arbete menar Beaverstock, Derudder, Falconbridge och Witlox (2010). Lassen (2006) nämner att 
anställda inom “knowledge organizations” är beroende av nätverk och för att kunna upprätthålla 
dessa krävs att de anställda är mobila. Lassen (2006) framhäver också det faktum att trots ökade 
teknologiska framsteg, inom exempelvis videokonferenser, verkar inte denna typ av innovationer få
affärsresandet att avta väsentligt. Beaverstock et al. (2010) förklarar detta med att affärsresandet för
många unga personer är ett välkomnat livsstilsval vilket är sammankopplat med en framgångsrik 
karriär. Således kan konstateras att affärsresandet ej är en oskyldig handling, utan krävs för 
organisationens upprätthållande av nätverk (Lassen, 2006) samt för den enskilda individens 
karriärmöjligheter (Beaverstock et al., 2010; Thurlow & Jaworski, 2006).
Fälten identitet och mobilitet är, som visat, väl studerade områden, men med tanke på att den 
moderna människan följt utvecklingen mot ett mer virtuellt samhälle, har sociala medier idag allt 
större betydelse i skapandet av identiteter. Vi har under vårt litteratursökande fått uppfattningen att 
det existerar ett gap i kopplingen mellan identitet, mobilitet och kommunikationen av dessa på 
sociala medier. Då svenskarnas användning av sociala medier ökat, och ständigt fortsätter öka 
(www.iis.se), är det av vikt att studera sambandet mellan hur identitet och mobilitet kommuniceras 
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via sociala medier samt hur de tre fälten integrerar med varandra. Vi har en uppfattning om att det 
förekommer en del förskönande kommunikation och att den verkliga identiteten således inte alltid 
överensstämmer med den förmedlade identiteten. Detta är dock endast en hypotes grundat på dels 
våra förutfattade meningar och dels de aktuella debatter som förs angående den skeva 
verklighetsbild som en stor andel sociala nätverksanvändare ger. Det blir därmed intressant att 
undersöka huruvida detta stämmer eller ej, och studera hur enskilda individer ser på sitt egna 
identitetsformande i relation till mobiliteten. 
1.2 Syfte
Syftet med denna uppsats är att beskriva och analysera samband mellan affärsresenärers 
hypermobila beteende och hur deras identitet formas och kommuniceras.
1.3 Frågeställningar
Detta mynnar ut i våra frågeställningar, vilka är: 
 Hur har ett hypermobilt beteende blivit en del av affärsresenärens livsstil?
 Hur kommunicerar affärsresenärer sin status via sociala medier före, under och efter 
resandet?
1.4 Disposition
I det inledande avsnittet har problembakgrunden samt det ställda syftet och frågeställningar 
presenterats. I följande avsnitt, vilket är den teoretiska referensramen, tar vi upp de två begrepp 
vilka uppsatsen är byggd på; identitet samt mobilitet. Vi relaterar dessa begrepp till varandra, sedan
smalnar vi av i affärsresande och hypermobilitet då detta är den teoretiska kärnan av studien. I 
metodavsnittet behandlar vi de kvalitativa metoderna semi-strukturerade intervjuer samt 
dokumentstudier, vilka legat till grund för insamlandet av vårt empiriska material. Vi beskriver vårt
genomförande av metoderna, vilket vi även reflekterar över löpande genom kapitlet, därav 
avsaknaden av ett enskilt reflektionsstycke. I det efterföljande analysavsnittet presenteras vårt 
empiriska material vilket är uppdelat enligt följande kategorier; identitetens koppling till 
mobiliteten, kommunikation av hypermobilitet på Facebook/Instagram, gränsdragningar i resandet,
hypermobilitet som medskapare av social status och hypermobilitet som livsstil. I uppsatsens sista 
del sammanfattar vi de slutsatser som framkommit samt besvarar vårt ställda syfte och 
frågeställningar, vi avslutar därefter med förslag på vidare forskning inom det valda området.
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2. Teoretiskt ramverk
Forskningen kring identitet är omfattande där en rad varianter av identitetsbegreppet, såsom 
exempelvis social identitet och självidentitet, går att finna. I denna studie är just dessa två begrepp
relevanta för förståelsen av besvarandet av våra frågeställningar, detta då vi önskar djupare insikt
i hur individens identitetsarbete påverkas av det hypermobila beteendet. Därmed följer nedan en 
redogörelse av vilken teoretisk infallsvinkel vi valt i vår studie. Att redogöra för vilket synsätt vi 
anammat underlättar läsarens förståelse för hur det empiriska materialet tagits fram och 
analyserats. 
2.1 Social identitet och samhällsklasser
Den sociala identiteten skapar en specifik plats i samhället (Hammarén & Johansson, 2009). Vid 
diskussion kring den sociala identiteten kan frågan huruvida identitet är individuellt eller kollektivt 
ställas då en del forskare betonar individens autonomi medan andra påstår att samhället präglar 
identitetsskapandet (Hammarén & Johansson, 2009; Giddens, 1997). Då identiteten inte längre 
entydigt definieras utifrån släktband eller föräldrars klasstillhörighet (Hammarén & Johansson, 
2009) har individen idag stor påverkan vad gäller formandet av identiteten. Berger, Berger och 
Kellner (1974) delar denna uppfattning då de påstår att individen har ett stort spelrum vad gäller 
formandet av identiteten då den inte längre bestäms utifrån exempelvis kön eller klasstillhörighet. 
Individer kan därmed forma sig själva då det idag går att välja livsstil, som enligt Bourdieu (1986) 
väljs utifrån vilket omvärldsperspektiv individen har, beroende på var denne vill passa in. 
Idag påverkar dock även det moderna samhället människans identitetsskapande då den sociala 
ordningens dynamik har kraft att underminera traditionella vanor och seder vilket innebär att 
människan formas i takt med att samhället förändras (Giddens, 1997). Individen måste därmed 
själv engagera sig i detta projekt och utveckla sin identitet (Hammarén & Johansson, 2009). Enligt 
Goffman (1994) sker detta arbete, och det sociala identitetsskapandet, utifrån rollspel. Han menar 
att identiteten formas efter vilken situation individen befinner sig i. Vid interaktion med andra 
människor träder vi in i roller och vilken roll vi väljer att ta oss an definierar därmed vår identitet. 
Dessa roller har dock speciella manus och rekommendationer som bör följas för att interaktionen 
ska fortgå så smidigt som möjligt (Goffman, 1994). Ett exempel på en sådan roll, vilken är av 
relevans för denna studie, är resenärens roll. Enligt Hannam och Knox (2010) uppträder resenären 
på en “scen” som är förberedd för denne av antingen turismindustrin eller media. Om resenären 
inte håller sig till manus finns risk att förvirring uppstår i interaktionen med andra resenärer.
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Vilken social identitet en individ innehar påverkar således även vilken samhällsklass denne tillhör. 
Hammarén och Johansson (2009) benämner viljan att tillhöra eller förknippas med en viss 
samhällsklass för “identifikation”. Vilka klasser som är mest attraktiva att ansluta sig till följer de 
moderna samhällstrenderna. Enligt Hammarén och Johansson (2009) hänger modernitet och 
identitet nära samman, en uppfattning Giddens (1997) delar då han påstår att omorganisering av tid
och rum till stor del påverkar vilken social identitet som är mest eftertraktad. För att exemplifiera 
detta och uppmärksamma diskussionens relevans för vår studie, kan nämnas att det förr fanns en 
längtan efter att tillhöra den brittiska arbetarklass som hade råd att engagera sig i massturism (Urry 
& Larsen, 2011). Idag, som en konsekvens av lågprisrevolutionen inom flygindustrin (Nilsson, 
2008), finns istället en längtan att tillhöra de hypermobila alternativt de med stort ekonomiskt 
kapital som har råd att besöka exklusiva och oexploaterade destinationer. Enligt Cooper och Hall 
(2013) varierar resmålen beroende på hur oerfaren eller erfaren en enskild resenär är. För oerfarna 
resenärer spelar faktorer såsom exempelvis nostalgi, personlig utveckling och romans stor roll när 
destination väljs, medan den erfarne resenären generellt dras till upplevelser av olika kulturer och 
närheten till naturen (Cooper & Hall, 2013). Destinationsval och resmönster kan därmed förklara 
vilken samhällsklass, huruvida den är hypermobil eller ej, en enskild individ tillhör. 
Sammanfattningsvis kan därmed nämnas att den sociala identiteten förändras i takt med 
samhällsförändringarna och för den enskilda individen grundar sig det sociala identitetsarbetet i 
gränsdragningar, vilket behandlas vidare nedan. 
2.2 Gränsdragningar och social status
Gränsdragningar påverkar hur vi ser oss själva samt hur andra ser oss. Abram och Waldren (1997) 
nämner att identitetsskapandet är ett strategiskt arbete som innefattar gränsdragningar där 
människor antingen exkluderar sig från alternativt inkluderar sig i en viss samhällsgrupp. 
Hammarén och Johansson (2009, s.9) påstår att samhället är uppbyggt utifrån likheter och 
skillnader när de skriver att “för enkelhetens skull vill vi kunna kategorisera och katalogisera 
människor, hitta mönster och en viss logik: man eller kvinna, ung eller gammal, medel- eller 
arbetarklass, ‘invandrare’ eller ‘svensk’”. I dagens samhälle har dock kategoriseringen blivit allt 
mer komplex, då könsbyten förekommer och någon som klassas som invandrare kanske bott i 
Sverige sedan fyra generationer tillbaka. Därav blir istället hur och vad vi konsumerar allt viktigare
i kategoriseringsarbetet. Hur en individ väljer att konsumera dels ett specifikt resmål, dels mobilitet
uppvisar därmed vilken plats i samhället denne vill tillhöra. Gränsdragandet kan därmed definieras 
utifrån sättet att resa på. Urry och Larsen (2011) beskriver hur fenomenet massturism bidragit till 
gränsdragningar. Under tidigt 1800-tal hade endast en begränsad elit råd att ägna sig åt resande, 
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men i mitten av detta århundrade förändrades förutsättningarna och bland annat den teknologiska 
utvecklingen bidrog till att massturism inom tågresandet uppstod. I samband med detta började 
status istället dras mellan “different classes of travel, but less between those who could and those 
who could not travel” (Urry & Larsen, 2011, s.31). Att kunna differentiera sig var därmed såpass 
viktigt att status gränsdragningarna drogs om. Detta diskuterar även Andersson Cederholm (2003) 
då hon nämner att det för många resenärer är viktigt att betrakta sig som just resenärer, och inte 
turister. Begreppet resenär fyller därmed en symbolisk funktion som identitetsmarkör (Andersson 
Cederholm, 2003). I diskussionen kring statusskapande kan Maslows behovspyramid appliceras 
(Kamfjord, 1999). Pyramiden är uppdelad i fem behovskategorier vilka är; fysiska behov, 
trygghetsbehov, sociala behov, statusbehov samt självförverkligandebehov. Basbehoven inom 
dessa kategorier kan endast tillfredsställas tillfälligt vilket skapar drifter som ligger till grund för 
människors handlingar (Kamfjord, 1999). Vår studie kommer lägga vikt vid de sekundära behoven 
(sociala, status och självförverkligande) då dessa kan användas som stöd i besvarandet av våra 
frågeställningar. 
Thurlow och Jarowski (2006) har i sin artikel behandlat hur Frequent Flyer Programmes är 
medskapare i diskurser kring olika eliter inom flygbranschen. De (Thurlow & Jarowski, 2006) 
menar att det finns få aktörer inom turismbranschen som inte positionerat sig på något vis och att 
de föreställningar som finns om olika bolag spelar roll i resenärers identitetsformande. Kamfjord 
(1999) är av liknande uppfattning då han nämner att val av biljetter och flygbolag ofta fungerar 
som affärsresenärens profilering av företaget gentemot kunder eller samarbetspartners. Davidson 
och Cope (2003) skriver att innan 1990-talets ekonomikris genomfördes de flesta affärsresor i 
Business class. Då detta på grund av ekonomiska faktorer ändrades fick flygbolagen börja locka 
affärsresenärer med Frequent Flyer Programmes, och de lounger och förmåner som dessa innebär, 
istället. Cirka 90 procent av dagens affärsresenärer är medlemmar i lojalitetsprogrammen och enligt
Gössling och Nilsson (2010) finns två typer av poäng att samla; basic/awards poäng samt 
status/level poäng, där ju fler statuspoäng en resenär har innebär tillgång till fler förmåner. 
Statushierarkin inom Frequent Flyer Programmes går därmed att avläsa utifrån vilket bonuskort 
(standard, silver eller guld) den enskilda resenären har (Gössling & Nilsson, 2010). 
2.3 Självidentitet och mobilitet
Hur gränsdragandet går till och vilken betydelse en viss social status har skiljer sig åt från individ 
till individ och därav är självidentiteten viktig att belysa. Giddens (1997) hävdar att självidentitet är
ett modernt problem då betoning på individualitet inte fanns i förmoderna epoker. Han menar 
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vidare att självet betraktas som ett reflexivt projekt vilket individen är ansvarig för och skriver “vi 
är inte det vi är, utan det som vi gör oss till” (Giddens, 1997, s.95). Goffman (1994) instämmer då 
han påstår att individen helhjärtat satsar på sig själv i sin identifikation med en viss roll. Hannam 
och Knox (2010) berättar vidare att arbetet med att skapa och upprätthålla självidentiteten sker på 
daglig basis. Att föra dagbok eller på andra sätt arbeta sig igenom en typ av självbiografi 
rekommenderas därmed för att individen ska bevara en integrerad självkänsla (Giddens, 1997). I 
dagens samhälle finns nämligen en ökad reflexivitet jämfört med förr vilket innebär att människan i
högre grad kan reflektera över sitt sociala tillstånd vilket resulterar i nya möjligheter för 
fritidsresande och konsumtion (Hall, 2005). I det konsumtionssamhälle vi lever i, där utbudet av 
varor och tjänster är stort, antas den känslomässiga aspekten av ett köp bli allt viktigare. 
Konsumtion utgår därmed idag till stor del från vilka produkter och upplevelser som anses höja 
individens livskvalitet (Burns & Holden, 1995). Då fritidsresande förknippas med hög livskvalitet 
anses individen leva ett bättre liv ju mer mobilitet som konsumeras (Kernan & Domzal, 2000). Vad
vi konsumerar har därmed blivit en vital del i människors självuppfattning och uppfattning av 
andra (Hall, 2005). 
Enligt Abram och Waldren (1997) uppvisar individer idag sin självidentitet genom att resa till en 
specifik plats eller på ett speciellt vis. Självidentitet och mobilitet är därmed starkt förknippade 
med varandra. Förutom tidigare erfarenheter och vald livsstil (Hammarén & Johansson, 2009) 
påverkar även inre och psykologiska processer vilken destination individen väljer i sitt 
mobilitetskonsumerande (Hudson & Gilbert, 2000). Enligt Ateljevic (2000) spelar individens 
mentala uppfattning om en destination, och hur väl platsen lyckas leva upp till denna, stor roll i att 
tillgodose den enskilda individens behov. Dessa enskilda behov bestäms, enligt Giddens (1997), i 
en balans mellan möjligheter och risker. När individen finner denna balans, blir världen full av 
potentiella sätt att leva på som individen kan experimentera med (Giddens, 1997). Självidentiteten 
är därmed en process som ständigt förändras och utvecklas i förhållande till den inre och yttre 
världen (Hammarén & Johansson, 2009). Idag tvingas vi mer eller mindre dagligen att ta ställning 
till ny kunskap, nya perspektiv och nya förhållningssätt (Hammarén & Johansson, 2009). Därav 
uppkommer ständigt nya resvanor samt resvägar och individen måste aktivt göra medvetna val 
angående vilken väg som bör väljas för att den individuella identiteten ska återspeglas på bästa sätt.
Detta gör identitetsarbetet komplext, samtidigt som den enskilda individen ges möjlighet att skapa 
den identitet som passar just hen bäst. 
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2.4 Affärsresenärers kommunikation och hypermobilitet
Utifrån ovanstående diskussion smalnar vi nu av det teoretiska ramverket till att innefatta den 
specifika målgrupp och det beteende vi valt att undersöka. Därmed följer här en redogörelse av 
affärsresenärer, kommunikation och hypermobilitet. 
Det har under det senaste årtiondet skett en lavinartad ökning av mobilitetsanvändandet, vilket till 
stor del beror på den globalisering vårt moderna samhälle genomgått (Hall, 2015; Urry & Larsen, 
2011). Denna ökning har även pådrivits av sociala, kulturella, teknologiska samt ekonomiska 
faktorer (Gössling & Nilsson, 2010; Urry & Larsen, 2011). Urry och Larsen (2011) menar att det 
skett en tids- och rumskompression där interaktionen mellan människor från olika kontinenter 
underlättats. Mobilitetsanvändandet utspelas därför idag på en rad olika sätt där fritidsresande, 
affärsresor, familjerelaterade resor och migration är några utav användningsområdena (Beaverstock
et al., 2010; Urry & Larsen, 2011; Hall, 2005). I vår studie ligger fokus på affärsresandet. 
Kamfjord (1999, s.59) beskriver affärsresandet med följande mening:
“Med affärsresor avses alla typer av resor som sker i samband med arbetet, oavsett om det gäller
försäljningsarbete eller egen utbildning, tjänsteinriktad verksamhet eller mötesverksamhet.”
Davidson och Cope (2003) skriver om den förutfattade mening allmänheten generellt har gällande 
affärsresande, där den klassiska affärsresenären ses som en högre chef sittandes i business class 
med ett glas champagne. Denna bild överensstämmer i många fall inte med verkligheten och 
nackdelar såsom att vara separerad från familjen, resestress samt hälsorelaterade problem i form av 
exempelvis jet-lag är vanligt förekommande (Beaverstock et al., 2010). Det finns dock även 
fördelar relaterade till affärsresandet vilka främst utspelar sig i kopplingen mellan affärsresande 
och en framgångsrik livsstil (Beaverstock et al., 2010). För många som reser inom jobbet har dock 
affärsresandet blivit en del av vardagen och gemensamt för de flesta av dem är deras höga 
konsumtion av mobilitet. I dagens globala värld, där resandet ständigt ökar, står dock en relativt 
liten grupp för en stor mängd av mobiliteten (Davidson & Cope, 2003; Hall, 2005; Hall, 2015). 
Denna grupp går under definitionen hypermobila personer. Det finns ingen samlad definition av 
begreppet, men enligt Davidson och Cope (2003) innefattar hypermobila resenärer den del av 
befolkningen som reser såpass mycket att de skapar ett mobilt gap i samhället, där vissa reser 
extremt mycket medan andra är i princip immobila. Enligt Gössling och Nilsson (2010) är 
hypermobila människor de som reser mycket såväl inom arbetet som privat. Då det inte existerar en
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gemensam definition av begreppet har vi i denna studie valt att tala om en hypermobil person som 
någon som affärsreser mer än två gånger i månaden. 
Enligt Hall (2005) är resande ett relativt modernt fenomen då det särskiljer “oss” som är moderna 
från “de” som är omoderna. De omoderna är, enligt studier, ofta socialt och ekonomiskt begränsade
vilket gör att de hamnar utanför den moderna livsstil som resandet innebär (Hall, 2005; Hall, 
2015). Att kommunicera den moderna livsstilen, via exempelvis sociala medier, har därav blivit allt
viktigare i arbetet med att skapa och upprätthålla identiteten. Enligt Giddens (1997) utgör 
självbiografin självidentitetens kärna i det moderna sociala livet. I dagens virtuella samhälle utgörs 
denna självbiografi ofta av de uppdateringar som den enskilda individen publicerar på sociala 
medier. Hammarén och Johansson (2009) påstår att dessa medier utgör en viktig aktör i förståelsen 
av hur människor påverkas och formas av och samtidigt bearbetar och förhåller sig till 
samtidskulturen. En inflytelserik tradition inom medieforskning har ägnat sig åt “att studera hur 
medierna strukturerar och påverkar utformningen av vardagslivet som helhet - hur relationen 
mellan privat och offentligt förändras och hur mediebilder också blir en del av själva 
konstruktionen av ‘verkligheten’” (Hammarén & Johansson, 2009, s.43). Här riktas fokus mot hur 
människors förhållande till den sociala verkligheten förändras via deras medieanvändning, och hur 
nya sätt att kommunicera upphäver sociala begränsningar (Hammarén & Johansson, 2009). För att 
anknyta denna diskussion till mobilitet och identitetspåverkan kan Urry och Larsens (2011) 
begrepp “the tourist gaze” appliceras. Detta begrepp innebär lärda sätt att se på omgivningen vilket 
är påverkat av demografiska aspekter och upprätthålls genom teknologin i form av internet och 
mobiltelefoner. Urry och Larsen (2011) menar att platser ses genom “the tourist gaze” då 
människor har en förväntan, som utspelas genom dagdrömmande och fantasi, och konstrueras 
genom olika populärvetenskapliga kanaler. Urry och Larsen (2011) nämner vidare att dessa 
kanaler, och framförallt de bilder som publiceras på medierna, aktiverar en form av “imaginative 
mobility”, som påverkar individers mobilitetsmönster. Andriotis och Mavric (2013) instämmer 
med att “imaginative mobility” främst uppstår genom olika bilder. Canosa (2014) nämner att även 
reseberättelser är en del av denna “imaginative mobility”, där återberättandet av reserelaterade 
minnen fungerar som en del i dialogen av vem individen är eller vill vara. Kommunikationen av 
mobilitetskonsumtionen är därmed idag ett kritiskt element i identitetsarbetet då människor som är 
immobila anses hamna utanför den moderna livsstilen (Urry & Larsen, 2011).
Cohen, Duncan och Thulemark (2013) knyter an till detta påstående då de menar att affärsresandet 
blivit centralt för många livsstilar, då individer använder mobilitet för att förhandla med den 
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växande komplexiteten av det moderna livet. Enligt Andersson Cederholm (2003) blir resandet 
därmed, för en del personer, en livsstil och därav en slags hyllning till den mobila tillvaron. Även 
Lassen (2006) menar att mobiliteten är viktig för dagens affärsresenär då den blir ett stöd för 
dennes identitet. Huruvida det stämmer att det hypermobila beteendet blivit en del av 
affärsresenärens livsstil eller ej, kommer att vidare undersökas i denna studie. 
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3. Metod
I detta kapitel diskuterar vi vårt val av de kvalitativa metoderna; semi-strukturerade intervjuer och
dokumentstudier. Vi upplyser läsaren om tankarna bakom vårt urval, redovisar hur metoderna 
använts och integrerar våra reflektioner i dessa delar. Detta för att ge läsaren en grundlig 
förståelse för under vilka förutsättningar vårt resultat framkommit. 
3.1 Val av metod
Studiens syfte är att beskriva och analysera samband mellan affärsresenärers hypermobila beteende
och hur deras identitet formas och kommuniceras. Då Trost (2005) nämner att syftet styr vilken 
metod studien ska utgå ifrån, valde vi att använda oss av två kvalitativa metoder. Detta eftersom 
kvalitativ forskning är att föredra för förståelsen av händelser, personer och handlingar i deras fulla
sammanhang (Bryman, 2008). Dessutom är en kvalitativ undersökning passande i studier där 
forskarna vill förstå hur människor reagerar samt resonerar eller då olika handlingsmönster önskas 
särskiljas (Trost, 2005). Följande citat förklarar med några väl valda ord vad den kvalitativa 
metoden innebär; ”qualitative researchers study things in their natural settings, attempting to make 
sense of, or interpret, phenomena in term of the meanings people bring to them” (Denzin & 
Lincoln, 2005, s.3). Trost (2005) nämner dock att det existerar en misstänksamhet mot kvalitativa 
metoder då de utförs på små urval och därmed inte är representativa för den allmänna 
befolkningen. Studien blir därmed ej generaliserbar, något som dock inte påverkar vår 
undersökning negativt då vårt mål är att urskilja skillnader och likheter i våra respondenters 
identitetsformande. Vi anser därmed att våra metodval har tjänat vårt syfte väl, då vi fått fram ett 
djupt och brett empiriskt material.
3.2 Urval
Då vårt syfte, och därmed vårt fokus, är riktat mot affärsresenärer var det självklart vilka personer 
som skulle ingå i vårt urval. Vårt mål var att nå de som reser i jobbet minst två gånger i månaden. 
Vi var framförallt intresserade av de som använder sig av flyg som främsta transportmedel, då vi 
efter litteraturstudier insåg att detta transportsätt är det som främst förknippas med status och 
diverse gränsdragningar, vilket antas påverka identitetsformandet i en viss riktning (Gössling & 
Nilsson, 2010; Thurlow & Jarowski, 2006). Under insamlandet av intervjupersoner fick vi snabbt 
ihop tio deltagare, men under studiens gång hade vi två avhopp vilket medförde att tid fick ägnas åt
att leta upp nya respondenter, som slutligen blev nio stycken. Utav våra nio respondenter använde 
sig åtta stycken av flyg som främsta transportmedel, den nionde genomförde affärsresorna via tåg. 
Alla nio respondenter är bosatta i Öresundsregionen och är inom ålderspannet 23-35 år, då denna 
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åldersgrupp generellt är mycket aktiv på sociala medier (www.iis.se). Sju av våra nio respondenter 
är män, vilket endast avgjordes via vårt bekvämlighetsurval på Facebook. Vi valde att använda oss 
av nio respondenter då vi anser det räcka för att finna övergripande variationer. Med för många 
intervjuer blir materialet ohanterligt och viktiga detaljer kan därmed gå obemärkta förbi (Trost, 
2005). Vi insåg även efter den sjunde intervjun att vårt material började uppnå en mättnad, då inga 
utstickande variationer framkom. Detta ledde till ett konstaterande att nio intervjuer gott och väl 
bidrar med tillräckligt material för att producera ett fullständigt svar på våra frågeställningar. Alla 
respondenter i undersökningen blev informerade om deras anonymitet i studien, därmed är deras 
namn fingerade i texten. 
3.2.1 Bekvämlighetsurval
Vi använde oss av ett bekvämlighetsurval vilket, enligt Bryman (2008), är ett icke-sannolikhets 
urval. Detta urval innebär att forskarna tar vad de råkar finna exempelvis genom att sätta upp 
anslag på lämpliga ställen (Trost, 2005). Vi använde oss av Facebook då detta är en kanal som når 
ut till en stor mängd människor på kort tid, och fick därav kontakt med våra respondenter. När 
respondenterna valdes gjorde vi en geografisk avgränsning och valde därmed endast personer 
bosatta i Öresundsregionen, då närheten till dessa underlättade vid intervjutillfällena. 
Bekvämlighetsurvalet användes dels för dess kostnads- och tidseffektivitet (Bryman, 2008) och 
dels för att hypermobila resenärer, på grund av sitt ständiga resande, har begränsad tid att ses för 
intervju. Således fick de som hade tid att ställa upp ingå i urvalet. Det faktum att vårt 
bekvämlighetsurval gjorde att vi kände alla våra intervjupersoner ser vi främst som en fördel. Detta
då vi anser att vi hade en lättsam konversation samt en bra relation till våra respondenter vilket 
gjorde att de inte hade några problem att tala öppet om frågor kring deras identitet. Nackdelen med 
denna typ av urval blir däremot att resultatet ej går att generalisera (Bryman, 2008), men då vi, som
tidigare nämnt, ej önskar använda denna funktion var detta inget vi behövde ta i beaktning. För att 
kunna generalisera de resultat som fås fram på övriga befolkningen, krävs att urvalet är 
representativt (Bryman, 2008). I vår kvalitativa studie försöker vi dock finna variationer i hur våra 
respondenters identitetsformande går till, vilket innebär att ett representativt urval inte är 
nödvändigt. Vårt urval anses därmed vara skevt (biased) då det inte representerar den befolkning 
som urvalet togs från (Bryman, 2008). Detta så kallade bias uppstår om några personer ur 
befolkningen har liten eller ingen chans att bli inkluderade i urvalet (Bryman, 2008). Då 
hypermobila affärsresenärer generellt har ont om tid och vi anpassade vårt urval efter detta, gick 
skevhet ej att undvika. 
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3.3 Semi-strukturerade intervjuer
För att undersöka syftet och kunna besvara frågeställningarna användes semi-strukturerade 
intervjuer. Detta då respondenterna genom denna metod ges möjlighet att med egna ord reflektera 
kring identitetsformandet. När forskarna har en tydlig bild av vad de önskar undersöka är semi-
strukturerade intervjuer att föredra, framför strukturerade eller ostrukturerade intervjuer, då denna 
metod tillåter specifika frågor att besvaras med djupa svar (Bryman, 2008). Detta passade oss bra, 
då vi hade en klar bild över studiens syfte samt att vi ville uppnå så fylliga svar som möjligt. 
“Kvalitativa intervjuer utmärks bland annat av att man ställer enkla och raka frågor och på dessa 
enkla frågor får man komplexa svar, innehållsrika svar” (Trost, 2005, s.7). Kvalitativa intervjuer 
kännetecknas av en hög grad av strukturering och låg grad av standardisering vilket innebär att det 
snarare är respondenterna än intervjuarna som styr intervjuns struktur (Trost, 2005), vilket vi ville 
försöka åstadkomma. Hannam och Knox (2010) menar dessutom att intervjuer genererar ett djupt 
möte vilket möjliggör en personlig relation till respondenten. Detta krävdes i vår studie då identitet 
är ett såpass känsligt ämne. Relationen ökar dessutom validiteten av undersökningen (Hannam & 
Knox, 2010). En studie får även högre validitet genom användandet av semi-strukturerade 
intervjuer då dessa underlättar för forskaren att undvika sin egen tolkning av ämnet (Hannam & 
Knox, 2010). 
Då vårt urval avgränsades till affärsresenärer inom Öresundsregionen märkte vi att trots visat 
intresse för att bli intervjuade, var det en begränsad andel som hade tid eller möjlighet att mötas 
upp. Detta ledde till att hälften av intervjuerna genomfördes via telefon. Det finns, enligt Irvine, 
Drew och Sainsbury (2013), fördelar med användandet av telefonintervjuer vilka innefattar 
besparing av tid, men framförallt, ökad anonymitet kring känsliga ämnen. Då frågor gällande en 
enskild individs identitet för somliga kan vara känsliga och därmed svåra att tala om, anser vi att 
telefonintervjuer fungerade bra för vårt syfte. Det finns dock även kritik mot användandet av 
telefonintervjuer, bland annat sägs att bristen på ögonkontakt begränsar utvecklingen av ett 
“naturligt” möte, vilket anses vara viktigt för genererandet av kvalitativa data (Irvine, Drew & 
Sainsbury, 2013). En av telefonintervjuerna påverkades av tekniska aspekter, i form av dålig 
ljudupptagning, vilket gav oss ett svårhanterligt material att transkribera. Utöver detta märkte vi 
även att vissa intervjuer per telefon blev kortare än de som utfördes i person. Detta ses som en 
nackdel då svaren inte blev lika fylliga som vi ursprungligen önskat.
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3.3.1 Intervjuguide
Semi-strukturerade intervjuer innebär att intervjuaren har en lista med frågor som ska ställas, även 
kallad intervjuguide, men respondenten har stor frihet vad gäller besvarandet av frågorna (Bryman, 
2008; Baumbush, 2010). Enligt Bryman (2008) är en intervjuguide därmed mindre specifik än ett 
intervjuschema. Fördelen med detta är att respondenten ges möjlighet att ge en detaljerad 
beskrivning och sitt egna perspektiv kring en viss frågeställning (Baumbush, 2010). I en semi-
strukturerad intervju används intervjuguiden för att täcka de områden som önskas inkluderas samt 
för att samla in liknande typ av data från samtliga respondenter, men avvikelser från intervjuguiden
och spontana följdfrågor får förekomma (Bryman, 2008; Baumbush, 2010; Doody & Noonan, 
2013). Vår intervjuguide bestod av frågor med öppna svar vilket resulterade i att svaren ej kunde 
förutspås och därmed kunde följdfrågor ej planeras i förväg. Detta passade dock vår undersökning 
bra då vi önskade gå på djupet gällande våra respondenters identitetsformande vilket kräver att 
olika frågor ställs till olika personer. Vid utformandet av intervjuguiden utgick vi ifrån vilka teman 
vi behövde täcka för att kunna besvara våra frågeställningar. Vi använde sedan dessa teman som 
utgångspunkt då intervjufrågorna formulerades och följde Brymans (2008) råd om att inte göra 
frågorna för specifika eller ledande. Innan frågorna utformades genomfördes dokumentstudier av 
respondenternas Facebook för att lära känna de enskilda respondenterna och därmed kunna ställa 
passande frågor till varje enskild individ. Detta i enlighet med Doody och Noonans (2013) tanke 
om att en personlig intervjuguide underlättar en bekväm och avslappnad interaktion med 
respondenterna. 
3.3.2 Intervjugenomförande
Intervjuernas syfte var främst att få inblick i hur ett hypermobilt beteende har blivit en del av 
affärsresenärens livsstil. Vid genomförandet av intervjuerna uppsökte vi i ett tidigt skede av studien
våra respondenter och bokade möte. Intervjuerna hölls i Helsingborg och Malmö varav fyra 
stycken var via telefonsamtal. Totalt nio intervjuer genomfördes, vilka tog mellan 30-70 minuter 
vardera. Intervjuerna genomfördes på ett semi-strukturerat vis och utgick från en intervjuguide (se 
exempel i bilaga 1) vilken var någorlunda anpassad efter varje respondent då vi tidigare genomfört 
dokumentstudier av deras enskilda Facebook-flöden. Detta gjorde vi då vi ansåg det viktigt att ta 
del av respondenternas tankar och resonemang kring vad vi observerat på Facebook. Dock var 
majoriteten av frågorna som ställdes av samma karaktär till alla respondenter, detta för att lättare 
upptäcka likheter samt skillnader som förväntades uppkomma. Det semi-strukturerade upplägget 
gav oss möjlighet att ställa följdfrågor för att inte missa intressant information som uppkom under 
intervjuernas gång. Följdfrågor ställdes i olika grad till olika respondenter, beroende på vilken 
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karaktär respondenternas svar hade. Under vår första intervju märkte vi att samtalet fortskred efter 
vi stängt av ljudinspelningen, vilket innebar att värdefull information ej spelades in. Detta 
anpassade vi till efterföljande intervjuer genom att inte stänga av inspelningen när intervjufrågorna 
var slut. Efter genomförandet av intervjuerna har varje intervju transkriberats för att så lite egen 
tolkning som möjligt ska framgå i texten. 
3.4 Dokumentstudier
Vi valde att utföra dokumentstudier av respondenternas Facebook för att få en djupare förståelse i 
frågan hur affärsresenären kommunicerar status via sociala medier före, under och efter resandet. I 
början av uppsatsarbetet var vår tanke att främst analysera bildmaterial hämtat från Facebook och 
Instagram, något som ändrades med tiden då vi ansåg att en bildanalys inte gav det djup vi ville 
uppnå, utan snarare ledde till mer förvirring kring ämnet. Dessutom ansåg vi att en bildanalys gav 
utrymme till för stor del av egen tolkning, vilket vi i högsta grad försökt undvika för att uppnå så 
hög validitet som möjligt. Vi upptäckte även att många av våra respondenter inte var särskilt aktiva
på sociala medier vilket innebar att vår ursprungliga uppsatsidé fick modifieras något. I slutändan 
ansåg vi dock att denna modifiering bidrog till det bättre. 
Dokumentanalysen begränsades till Facebook eftersom forumet är det största inom sociala medier i
Sverige då 68 procent av svenskarna använder kanalen (www.iis.se). De dokument som studerades 
var alla textade och av personlig karaktär. Bryman (2008) delar in personliga dokument i 
kategorierna dagböcker, brev, biografier samt visuella dokument. Dock menar han (Bryman, 2008) 
att i takt med det ökande internetanvändandet så ersätts exempelvis handskrivna brev med e-mails. 
Detta innebär att inlägg på sociala medier är en del av en persons självbiografi då de är personliga 
dokument riktade till andra människor. Den viktigaste aspekten i analyserandet av dessa personliga
dokument anser Bryman (2008) vara dokumentens äkthet.
Då vi var ute efter ett djup i analysen begränsades analysmetoderna för att försäkra oss om att 
materialet inte blev spretigt. Vi använde oss av en grundläggande textanalys för förståelsen av de 
texter som kommuniceras via Facebook. Rapley (2007) argumenterar för att en text aldrig är 
neutral då den alltid är upptagen i en specifik kontext, med ett specifikt syfte, vilket vi hade i 
åtanke under analysens genomförande. Därmed var det relevant att studera det sammanhang texten 
figurerade i då mycket av betydelsen i en text är kontextbunden (Rapley, 2007). Rapley (2007) 
menar att det oftast är vad som utelämnats i texten som är det intressanta, dock ska även det 
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utelämnade sättas i ett kontextbundet sammanhang. För vår studie var det således även intressant 
att se till vad som inte nämns i dessa texter som är bundna i en resande kontext. 
3.4.1 Genomförande av dokumentstudier
Vid dokumentanalysen fick vi tillgång till respondenternas Facebook-flöden. Då en del av våra 
respondenter var väldigt aktiva på Facebook blev tillgången till material hög, men då vårt syfte är 
riktat till kommunikationen före, under och efter resandet användes detta som en avgränsning i 
utsållandet av relevant analysmaterial. Dokumentanalysen skedde löpande innan genomförandet av
respektive intervju, detta för att inte gå miste om eventuella nya uppdateringar som kunde vara av 
relevans för studien. Dokumentanalyserna låg dessutom till grund för uppförandet av våra 
personligt anpassade intervjuguider. Första dokumentanalysen genomfördes den 10 april 2015 och 
den sista 28 april 2015 då sista intervjun ägde rum 29 april 2015. Vårt fokus har legat på 
statusuppdateringar relaterade till resande samt “incheckningar”, vilka innebär att texten avslöjar 
vart i världen personen befinner sig. Vi ville dock även studera om intervjupersonernas egna 
utsagor angående deras användande av sociala medier överensstämde med vad som faktiskt 
publicerades. Vi var väl medvetna om att vår egen förförståelse kom att påverka vårt resultat 
(Thelander, 2002), dock har dokumentstudierna endast agerat hjälpmedel då våra intervjuer är vad 
studien främst baseras på. Detta för att vi som forskare ej ska ha för stor påverkan på resultatet. För
att bevara våra deltagares anonymitet i dokumentstudien har deras namn, yrken och namn på 
bekanta fingerats i vårt råmaterial samt texten.
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4. Analys
I analysen presenteras den insamlade empirin samt resultatet av intervjuerna och 
dokumentstudierna. Analysen startar med en beskrivning av hur mobilitet och identitet är 
sammankopplade, med utgångspunkt i våra respondenters svar. Därefter följer ett avsnitt om 
huruvida hypermobiliteten kommuniceras i sociala medier eller ej. Sedan följer två avsnitt 
gällande gränsdragningar och social status vilka leder till den avslutande delen gällande 
hypermobilitet som livsstil. 
4.1 Identitetens koppling till mobiliteten
Inom turismforskningen har, sedan lång tid tillbaka, en sammankoppling mellan mobilitet och 
identitet gjorts. På frågan huruvida det finns något ställe i världen David inte önskar besöka svarar 
han Dar-es-Salaams flygplats i Tanzania då de uppstoppade zebrahuvudena och loungens otrevliga 
personal inte tilltalade honom. Filip svarar att han inte vill återvända till Paris flygplats då han 
anser att den “suger”. Att såväl Filip som David nämner flygplatser som svar på frågan, då övriga 
respondenter nämner destinationer, är intressant i tolkningen av hur hypermobiliteten format dessa 
affärsresenärer. Då de, på grund av sin hypermobilitet, är vana vid att besöka olika flygplatser, blir 
detta en naturlig första tanke i besvarandet. Eftersom affärsresenärer tillbringar mycket tid på 
flygplatser ter det sig relativt naturligt att de reflekterar över dem snarare än destinationerna, då 
majoriteten av respondenterna medger att de inte gör mycket annat än att arbeta på destinationen de
reser till. 
Övriga respondenter fokuserar dock mer på privatresandet vid besvarandet av frågeställningen. 
Enligt Gössling och Nilsson (2010) påverkar affärsresenärernas hypermobilitet att de reser mer på 
fritiden, vilket en del av våra respondenter bekräftar. I enlighet med Ateljevics (2000) tankar om att
individens mentala uppfattning av en plats, och hur väl platsen lyckas leva upp till denna, spelar 
stor roll i att tillgodose den enskilda individens behov, nämner respondenterna de destinationer som
inte lyckades med detta. Bella berättar “jag kommer aldrig mer sätta en fot i Egypten” eftersom 
“det är verkligen såhär, det är Turkiet och det klarar jag inte”. Egypten lyckades inte tillfredsställa 
Bellas behov och hon kommer därmed troligtvis aldrig att besöka landet igen. Dock nämnde Bella 
att hon besökte landet när “det var dom här oroligheterna också, så det kanske är därför”. Att 
trygghetsbehovet, ett av basbehoven i Maslows behovspyramid (Kamfjord, 1999), inte 
tillfredsställdes kan också påverkat varför Bella fick en negativ uppfattning av destinationen. 
Trygghetsbehovet påverkade även Cesar, Anna och Gustafs svar på vilken plats de inte önskar 
besöka. Cesar och Anna framhåller att de inte önskar åka till krigshärjade länder såsom Syrien. 
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Gustaf berättar att han, på grund av den existerande korruptionen, inte vill besöka Ryssland. För 
affärsresenärer kan trygghetsbehovet antas vara extra viktigt då dessa personer, på grund av sin 
hypermobilitet, inte har en fast punkt på samma sätt som mindre mobila människor har. Alla 
respondenter svarade dessutom att de huvudsakligen reser ensamma vilket innebär att de måste 
förlita sig på sig själva samt människorna på destinationen de reser till. Därav är trygghetsbehovet 
något de naturligt bär med sig även vid det privata resandet, vilket tydligt visar hur 
hypermobiliteten bidragit till att forma deras självidentitet åt ett visst håll. 
På frågan gällande vilken som är den bästa platsen på jorden, spelade andra behov roll. Bella säger 
att Maldiverna är en favorit, och överlag “ställen där jag får ett utbyte av inspiration, motivation”. 
Enligt Burns och Holden (1995) består dagslägets konsumtion till stor del av upplevelser som anses
höja vår livskvalitet. För Bella är således att kunna bli motiverad och inspirerad något som i 
stunden ökar hennes livskvalitet samtidigt som självförverkligandebehovet tillfälligt tillfredsställs. 
Konsumtionen av platser blir därmed en del i individens behovstillfredsställande såväl som en 
viktig del av vem vi önskar vara (Hammarén & Johansson, 2009). På grund av deras resvana dras 
hypermobila personer till mer extraordinära platser, som anses tillfredsställa deras behov (Cooper 
& Hall, 2013). Detta konfirmerar Bertil då han berättar att han gärna vill besöka Seychellerna för 
att uppleva det fina vattnet och stränderna. Cesar är av samma uppfattning då han nämner att bästa 
platsen på jorden måste vara en fridfull vingård i Kalifornien där han bara kan ta det lugnt och titta 
på gården. Enligt Cooper och Hall (2013) är faktorer såsom att uppleva olika kulturer samt vara ett 
med naturen viktigt för mer erfarna resenärer. Som diskuteras vidare nedan är även 
gränsdragningen mellan att ses som resenär eller turist viktig för våra respondenter, vilket kan vara 
en del i förklaringen till varför de väljer mer udda resmål som favoritdestinationer. 
Även andra faktorer, såsom film och sociala medier, påverkar val av destination. Gustaf beskriver 
att han vill besöka New York efter vad han sett om staden på tv; “Och sen självklart, allt det här 
från film /.../ och populärkultur alltså rubbet alltså det är mycket som jag skulle vilja uppleva 
därifrån”. Enligt Urry och Larsen (2011) bildas “imaginative travel” genom dagdrömmande och 
fantasi, vilket skapar förväntningar som är konstruerade utifrån olika populärvetenskapliga kanaler 
såsom film, litteratur och tidningar. Att Bertil och Gustaf, trots att de aldrig besökt Seychellerna 
respektive New York, anser dem vara de bästa destinationerna har således blivit möjligt genom 
olika populärkulturella kanaler. I senmodern tid har dessa kanaler, med framförallt sociala medier i 
spetsen, fått allt större påverkan på individen och dennes identitetsformande (Hammarén & 
Johansson, 2009). Valet av destination kan därmed, vare sig det är medvetet eller ej, påverkas av 
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vad media uppvisat. Sammanfattningsvis kan därmed nämnas att destinationsvalet aldrig är helt 
oskyldigt utan berättar en del om vem individen är eller vill vara (Hall, 2005). 
4.2 Kommunikation av hypermobilitet på Facebook/Instagram
Mobilitet har utvecklats från ett fenomen som tidigare endast existerat fysiskt till något som i 
dagsläget även sker i psykisk form, vilket introducerades ovan i stycket gällande 
populärvetenskapliga kanaler. Då vi fann det intressant att undersöka huruvida populärkulturella 
kanaler påverkar urvalsgruppen och deras identitetsformande fick våra respondenter svara på frågor
kring användandet av sociala medier under resandet. Respondenterna var kluvna i sina svar och 
kunde delas upp i två läger; de som har en mer negativ inställning till kommunikation via sociala 
medier och de som intar en positiv ställning. 
4.2.1 Negativ inställning till kommunikation via sociala medier
Erik, som tillhör den negativa skaran, nämner att han raderade sin Facebook då han ansåg att 
mycket irrelevant information spreds på forumet. Trots att medialiseringen av samhället innebär att
medierna blivit en del av vardagslivet, kvarstår möjligheten att upprätta en distanserad och kritisk 
hållning gentemot mediekulturen (Hammarén & Johansson, 2009), vilket är precis vad Erik gjort. 
Gustaf berättar att han snarare ser Facebook som en ”absolut social dekadens kan man väl nog säga
på det här överflödet av skräpinformation som du matar hjärnan med”, något som orsakat att hans 
användande av medien reducerats. Adam är inne på samma spår då han tagit bort Facebookvänner 
från sitt flöde för att slippa se hur folk tillbringar sin vardag då han anser att människor istället ”kan
fota när man gör nåt roligt och lägga upp sådär, men bara spy ut bilder liksom, på allting, då åker 
dom från mitt nyhetsflöde iallafall”. Dessa tre respondenter tar därmed avstånd från specifika 
beteenden på Facebook. Avståndstagandet kan kopplas till Abram och Waldrens (1997) tankar om 
att en individs identitetsarbete är ett strategiskt arbete som innebär att individen inkluderar sig i 
eller exkluderar sig från människor, vilket respondenterna i detta fall påverkar genom vilka 
publiceringar de väljer att ta och inte ta del utav. 
Vilken information som anses intressant för den enskilda individen beror, enligt oss, troligtvis på 
tidigare livserfarenheter samt vald livsstil. Filip bekräftar detta då han påpekar “jag tycker att 
Instagram är roligare nu för tiden. Det är mer /.../ spontant och intressant. På något sätt har 
Facebook blivit så enformigt, det är en massa inlägg från personer som antingen vill göra reklam”. 
Han har därmed övergått från ett socialt medium till ett annat, då han anser att Instagram bättre 
överensstämmer med hur han är som person. Självidentiteten är därmed en process som ständigt 
förändras och utvecklas i förhållande till den inre och yttre världen och den enskilda individen 
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tvingas i princip dagligen ta ställning till ny information (Hammarén & Johansson, 2009) vilket i 
dagens digitala samhälle har stor påverkan på hur en individ förhåller sig till olika sociala medier. 
På frågan varför Filip använder Facebook svarar han att kanalen främst används i 
marknadsföringssyfte i hans arbete. Detta är intressant då han använder mediet som 
marknadsföringskanal samtidigt som han anser det vara just människor vilka använder Facebook i 
liknande syfte som orsakat hans förlorade intresse för kanalen. Vi tror att denna typ av motsägelse 
kan bero på det Hammarén och Johansson (2009) beskriver som hur man ser sig själv påverkar hur 
man ser på andra. När Filip börjat använda Facebook i arbetssyfte, ser han andra som gör 
detsamma. Detta påverkar hans övergripande syn på Facebook som medium och han förknippar 
därmed kanalen med jobb, vilket förklarar varför han väljer att inte använda Facebook vid sitt 
privata kommunicerande före, under och efter resandet. 
4.2.2 Positiv inställning till kommunikation via sociala medier
Vi fann dock en grupp som såg sociala medier som ett forum förknippat med inspiration och 
minnen. Cesar nämner att för honom fungerar Instagram som en dagbok, där de publicerade 
bilderna representerar minnesvärda ögonblick. Han menar vidare att han kan bli inspirerad av 
andras bilder, något Bella styrker då hennes syfte med användandet av sociala medier är att fungera
som inspirationskälla. Filip väljer att inte uppdatera under resandet då han hellre upplever det 
faktiska ögonblicket istället för att ta bilder. Detta är i enlighet med Andersson Cederholms (2003) 
tankar om att det uppstår en paradox i fotograferandet då upplevelsen konsumeras samtidigt som 
syftet är att bevara den. Därav väljer många, framförallt erfarna resenärer, att lägga kameran åt 
sidan och istället vara närvarande i stunden (Andersson Cederholm, 2003). Trots att alla 
respondenter, på grund av deras hypermobilitet, är mycket erfarna avstår inte alla helt från att 
kommunicera sitt resande. Vid granskandet av respondenternas Facebook-flöden hade de flesta vid 
något tillfälle publicerat under resandet. Dock var uppdateringarna, i förhållande till den höga 
mobiliteten, hos majoriteten väldigt få. Förklaringen till att uppdateringar om resandet sker kan 
kopplas till Halls (2005) tankar om att mobilitet markerar den moderna människan. Utan resandet 
finns risk att bli kategoriserad som “omodern” (Hall, 2005), vilket kan vara en anledning till att 
resepubliceringar går att finna hos respondenterna. 
Att uppdateringarna är få i förhållande till hur ofta resor genomförs, kan vi anta beror på att 
respondenterna ofta reser till samma plats och därmed blir resandet och destinationen en del av 
vardagen. Adam uttrycker att han antagligen uppdaterat oftare om han besökt mer speciella och 
varierande destinationer i arbetet. Han nämner en affärsresa till Kiruna, en ort han aldrig besökt 
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tidigare. Vid granskandet av Adams Facebook-flöde gick en incheckning på Kiruna Airport att 
finna, vilket för övrigt var det enda reserelaterade inlägget han hade under året. Detta bekräftar 
därmed hans utsaga gällande att uppdateringar sker vid besök på speciella destinationer. Gustaf 
delar samma uppfattning då han finner det mer intressant när uppdateringar sker från exempelvis 
en extremt avlägsen flygplats. Då vi lever i ett digitalt samhälle, där information och bilder ständigt
finns tillgängliga, är risken stor att den enskilda individens publiceringar försvinner i mängden. 
Detta kan förklara respondenternas vilja att hellre publicera “speciella” eller “ovanliga” platser, då 
de på grund av deras resvana ser många destinationer som vardagliga och därmed något som inte 
sticker ut. Dessutom materialiseras uppdateringarna till att bli en del av personens biografi vilket 
innebär att publikationerna berättar en historia om individens liv (Urry & Larsen, 2011). Då en del 
av våra respondenter hävdat att de önskar uppvisa en spännande och inspirerande sida av sig själva,
har vi förståelse för varför de väljer att inte publicera det de anser tillhöra vardagen. Dessutom 
svarade majoriteten att de utgår från vad de själva finner intressant på sociala medier innan de 
publicerar något, vilket innebär att vardagliga bilder utesluts. 
Medvetenheten om vad de tror att andra önskar se påverkar därmed en del respondenters aktivitet 
på sociala medier. Bertil berättar att han i början av sitt affärsresande publicerade mer, men att det 
avtagit med tiden i tron om att andra inte anser att hans uppdateringar är intressanta. Även Adam 
bekräftar detta när han konfirmerar att han tänker på vad andra finner intressant innan han 
publicerar. Bella förklarar att hon blivit mer selektiv i sitt uppdaterande då hennes sociala medier 
numera även fungerar som marknadsföringskanal för hennes eget uppstartade företag. Därmed vill 
hon inte lägga ut bilder som påvisar ”att jag är ute och super varje dag /.../ eller att jag typ, 
Instagrammar 3000 nagellack alltså, jag tror inte det ser seriöst ut”. Filip bekräftar att han ägnar en 
extra tanke åt vad hans vänner kan komma att tycka innan han publicerar. Han berättar att ”det jag 
lägger ner mycket tid på är hashtagsen, det tycker jag är grymt kul och vet att det går hem hos 
många liksom”. Respondenternas svar kan kopplas till Hammarén och Johanssons (2009) tankar 
om att de gränsdragningar individen gör påverkar den sociala identitet denne vill inneha. Att ta 
hänsyn till sina Instagramföljare och Facebookvänner kan därmed ses som ett sätt att arbeta med 
den sociala identiteten, ett arbete som kräver ständig återkoppling till såväl jaget som omvärlden. 
Detta arbete kan vara en av faktorerna i uppdelningen av vilka som har negativ inställning till 
identitetskommunicerandet, och därmed inte orkar engagera sig i skapandet av en digital social 
identitet. Samt de som är positiva och istället ser arbetet som en möjlighet att skapa en social 
identitet de kanske inte har möjlighet att uttrycka till fullo i vardagen.
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I relation till vad som diskuterats ovan samt i relation till den hypotes som tidigare presenterats 
angående förskönade bilder av verkligheten på sociala medier, ställde vi oss frågan huruvida det 
som publiceras speglar individens verkliga liv eller ej? Då vardagliga bilder i många fall utesluts i 
kommunikationen, finns då risken att betraktare får en skev uppfattning av en individs verkliga 
identitet? Som Bella nämner ligger tolkningar i betraktarens ögon, men respondenterna har en 
tendens att rannsaka sina uppdateringar och därmed lämna så lite utrymme till betraktarens fria 
tolkning som möjligt. 
Erik berättar att han tog bort alla bilder från Instagram då bilderna var tagna för längesedan och 
därmed inte speglar vem han är idag. Enligt honom existerar det personer som uppvisar en sida på 
sociala medier som han inte anser stämmer överens med hur de lever utanför den digitala världen, 
något han tar avstånd från och inte vill vara delaktig i. Filip nämner att han i största mån försöker 
vara sig själv på sociala medier, men att han lärt sig läsa mellan raderna medan han granskar vad 
andra uppdaterar. Detta då han har en uppfattning om att vissa vill uppvisa en förskönad bild av 
verkligheten. Gustaf beskriver att han blivit sparsmakad med uppdaterandet då han inte vill “blotta 
sig” för mycket på sociala medier. “Jag hade bland annat några vänförfrågningar från 
arbetskamrater, jag vill egentligen inte va kompis med dom. För att jag är två olika personer, jag är 
en på arbetet och en privat”, säger Adam. Detta har påverkat vad han publicerar, då han anser att 
hans kollegor inte behöver ta del av hans privata och personliga information. Även Cesar berättar 
att han har jobbet i åtanke under sina aktiviteter på sociala medier “ja, jobbet har jag tänkt på ja. 
Det är jobbet jag oroar mig för, det är därför jag gjort den privat” (där den syftar på hans 
Instagramkonto). Vår tolkning av detta påstående är att även han innehar två skilda identiteter, en 
på arbetet och en privat, och inte önskar blanda ihop dessa två roller. Enligt Goffman (1994) 
formar individen roller utefter vilken situation denne befinner sig i, och vilken roll som väljs 
definierar således vår identitet. Efter en analys av respondenternas svar kan därmed konstateras att 
olika personer intar olika roller på sociala medier, där vissa är mer trogna verkligheten och 
vardagen, medan andra endast väljer att uppvisa inspirerande sidor alternativt de sidor som de anser
inte krockar med deras arbetsidentitet. Därmed kan även konstateras att skeva berättelser om 
individers liv är vanligt förekommande i kommunikationen på sociala medier, i relation till Urry 
och Larsens (2011) teori gällande att uppdateringar blir en del av personers biografier. En djupare 
analys av rollspelet i relation till gränsdragningar följer nedan. 
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4.3 Gränsdragningar i resandet
Gränsdragningar har kommit att bli en central del i vår studie där gränser dras mellan vilka 
samhällsklasser respondenterna önskar tillhöra och vilka de tar avstånd från. I intervjuerna kunde 
en uppdelning mellan hypermobila resenärer och mindre mobila personer som vistas på samma 
plats vid samma tillfälle, exempelvis en flygplats, utläsas. David beskriver att han blir irriterad över
resenärer som står i fel kö “för det är liksom min arbetsplats, om dom står framför mig och tar extra
lång tid då kan jag inte göra det jag ska göra arbetsplatsmässigt”. Även Bella håller med om denna 
irritation gentemot andra resenärer när hon menar “asså man märker vem som är van vid att resa 
och inte van vid och resa /.../ så att det kan uppstå en viss irritation ibland att folk är lite sega att ta 
sina väskor såhär”. Bertil går rakt på sak då han uttrycker att “folk är tröga på en flygplats”. Att ej 
vilja förknippas med en viss grupp av människor kan därmed bli lika viktigt som viljan att tillhöra 
en. I grunden handlar identitet om gemenskap och kollektiv tillhörighet och identitet är därmed inte
en individuell egenskap utan säger snarare en del om vilka identifikationer vi delar med andra 
människor (Hammarén och Johansson, 2009). Vid diskussion med respondenterna framkom 
önskan om viss tillhörighet tydligt i enlighet med Hammarén och Johanssons (2009) teori angående
att människor vill kategorisera för att finna likheter och skillnader, i ett försök att skapa sin egen 
självidentitet. Bland våra respondenter syns en tydlig skillnad mellan dem själva och den “vanliga” 
resenären. Detta stämmer väl överrens med Andersson Cederholms (2003) teori som menar att det 
för många resenärer är viktigt att betrakta sig själva som just resenärer och inte turister, eller 
åtminstone inte som vanliga sådana. Detta självbetraktande fungerar därmed som en 
identitetsmarkör. Vanliga resenärer beskrivs bland annat som “långsamma” och “tröga” något våra 
respondenter därmed tar avstånd från. I samband med denna diskussion kan Goffmans (1994) 
tankar om människors rollspel i interaktion med andra appliceras på våra respondenters svar. 
Majoriteten av respondenterna tar avstånd från mindre mobila personer, men förhållningssättet och 
så även rollerna varierar, för vissa respondenter, beroende på vilken situation de befinner sig i. En 
del respondenter medgav att de vid privatresande agerar annorlunda än vad de gör under 
affärsresandet, och vid dessa tillfällen identifierar sig mer med vanliga resenärer. Adam nämner att 
sättet att uppträda och klädseln skiljer sig åt vid de två resetillfällena ”sen är man kanske klädd i 
kostym och sådär, och det är man inte heller när man är privat, man är lite mer ledigt klädd, känns 
lite skönare”. Även Filip nämnde att hans agerande varierar beroende på syftet med hans resa. Han 
säger att när han reser i sällskap beger han sig gärna till flygplatsen för att ha tid för mat och dryck 
men “när man reser med jobbet blir det mindre njutning eftersom det faktiskt är en del av jobbet 
och tid man spenderar på flygplatsen kunde man spenderat på något annat sätt”. Dock svarade en 
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stor del av respondenterna att de inte går in i olika roller beroende på vilken resesituation de 
befinner sig i. Bella var tydlig med sin konsekventa roll då hon säger “jag lever liksom mitt jobb” 
och syftar på att hon alltid har jobbet i åtanke. När frågan angående huruvida Annas agerande vid 
privat- respektive affärsresande skiljer sig åt ställdes svarade hon “nää, jag skulle nog säga att det 
är exakt likadant”. Därmed kan Goffmans (1994) teori angående hur en individ anpassar sig till 
situationen i rollspelet ifrågasättas, detta då vi funnit två grupperingar bland våra respondenter; de 
som agerar likadant oberoende resans syfte och de som anpassar sig. Vi tror att förklaringen bakom
varför vissa respondenter väljer att agera likadant grundar sig i deras hypermobilitet. Rollspelet 
antas påverkas då de på grund av deras resvana inte längre ser resesituationen som obekant. Enligt 
Goffman (1994) intar individer roller för att kunna förhålla sig till de oskrivna regler och manus 
som olika roller innebär, och för att därmed underlätta interaktionen med andra. Detta antas dock 
vara än viktigare i, för individen, obekanta situationer, då rollen kan användas som ett stöd i mötet. 
När situationen istället är välkänd, kan rollen på ett mer naturligt sätt förkastas då individen är 
medveten om vilket beteende som förväntas av denne. Att hypermobiliteten har påverkat den 
privata resesynen är tydligt i Eriks fall då han säger “men jag är dock inte lika exalterad inför en 
flygresa som jag var förr i tiden”. Flygresandet går därmed på rutin, vilket förklarar varför såpass 
många respondenter inte inträder roller beroende på resesituationen. 
4.3.1 Hur kommuniceras gränsdragningar via Facebook
Hur kommunicerar då respondenterna gränsdragningar i sina Facebook-flöden? Vid granskandet av
deras Facebook kunde inte någon tydlig kommunikation utläsas, men satt i samband med 
information från intervjuerna gick två teman att finna. Det första temat, som majoriteten av 
respondenterna med undantag från Bella och Cesar stod för, innefattar att mer kommunikation sker 
när individerna befinner sig på hemmaplan snarare än när de är på resande fot. Detta kan bero på 
att exalteringen över resandet reducerats på grund av att hypermobiliteten blivit en vana. Enligt 
Bertil har kommunikationen av den hypermobila identiteten avtagit med tiden “i början när jag 
började resa mycket då la jag nog upp mer om det än vad jag gör nu. Det känns som det har blivit 
uttjatat att lägga upp varje vecka att jag sitter på ett flygplan eller en flygplats liksom”. David 
styrker detta och säger “checka in och säga att nu är jag på Sturup igen. Ja, kul, det är jag varje 
morgon, men jag checkar inte in”. Det skulle därmed kunna antas att ju längre affärsresandet 
pågått, desto mindre viktigt blir kommunicerandet av den hypermobila identiteten. Då vi ej frågat 
våra respondenter hur länge de affärsrest har vi dock inga belägg som stärker detta antagande, men 
Andersson Cederholms (2003) teori kan dock ge en förklaring till varför kommunicerandet minskat
hos respondenterna. Enligt henne (Andersson Cederholm, 2003) är fotograferandet en handling 
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som för de flesta resenärer är en självklarhet. Hon påstår att precis som med andra tillfällen som 
avviker från det vardagliga vill resenärer rama in reseupplevelsen (Andersson Cederholm, 2003). 
På grund av respondenternas hypermobilitet skiljer sig inte resandet från det vardagliga, utan utgör 
snarare en del av vardagen, och behovet av att rama in reseupplevelsen minskar därmed. Andersson
Cederholm (2003) nämner att ju mer van resenären är desto större är sannolikheten att personen 
medvetet väljer att avstå från att fotografera, detta för att garantera den fullständiga närvaron. 
Under affärsresor ligger fokus snarare på arbetet än att försöka bevara reseupplevelsen. Filip 
bekräftar detta då han säger att “när man reser med jobbet blir det mindre njutning eftersom det 
faktiskt är en del av jobbet”. Därmed sker generellt en gränsdragning i den virtuella världen mellan 
hypermobila affärsresenärer och vanliga semesterresenärer, men självklart förekommer även 
undantag från denna regel. Intressant är dock att hypermobiliteten utesluts ur respondenternas 
identitetskommunicerande, vilket kan bero på den generella rädslan för att bli misstolkad som 
skrytsam.
Just skryt är vad det andra temat vi kunde finna handlar om. Vår uppfattning är att den svenska 
mentaliteten och den jantelag som är sammankopplad med denna, har en, om än omedveten, 
påverkan på våra respondenters svar och därmed de resultat vi nu kommer att presentera. Hade 
undersökningen utförts i något annat land, där den allmänna mentaliteten skiljer sig mot den 
svenska, hade resultatet antagligen varit annorlunda. Majoriteten av respondenterna berättar att de 
är rädda för att uppfattas som skrytsamma om de kommunicerar sin hypermobilitet via sociala 
medier. Filip säger att ”jag har alltid fått lära mig att inte skryta eller att inte synas för mycket med 
något. Jag tycker liksom inte om att skryta att jag har det såhär bra eller jag är här och gör detta”. 
Adam håller med då han nämner ”jag vill ju inte, skryta, men det är lite svenskt kanske, men jag 
vill inte skryta för mycket, och jag tycker att jag har det ganska bra, men jag behöver inte trycka 
det i ansiktet på alla andra liksom”. Gustaf berättar också att ”jag tycker ju inte om det här 
skrytandet”. David är av samma uppfattning då han ogillar de människor som uppvisar en skrytsam
bild på sociala medier; ”checka in och säga att nu är jag på Sturup igen. Ja, kul, det är jag varje 
morgon, men jag checkar inte in. Det är lite de där show off människorna”. Respondenterna ovan 
tar därmed avstånd från personer som de anser vara skrytsamma, och inkluderar sig hellre med 
människor som har en mer återhållsam inställning till kommunicerandet via sociala medier. Bella 
menar dock att skryt ligger i betraktarens ögon ”men, visst jag kan förstå att folk kanske anser att 
det är såhär ‘skryt’ om jag flyger liksom business var och varannan dag, men det är ju work”. 
David är något ambivalent i sitt förhållande till skrytandet då han, som tidigare nämnt, menar att 
han inte samtycker med det samtidigt som han berättar att tolkningen ligger hos betraktaren. Den 
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gemensamma uppfattningen är dock att respondenterna gärna exkluderar sig från skrytandet. 
Gränsdragningen sker då respondenterna väljer att avstå från att kommunicera sin hypermobilitet 
och därmed ter sig till återhållsamma snarare än skrytsamma grupperingar. 
4.4 Hypermobilitet som medskapare av social status 
Att respondenterna ansåg att kommunikationen av hypermobilitet var förknippat med skryt ledde 
till en misstanke om att hypermobilitet även är sammankopplat med hög social status. Vi hade en 
hypotes gällande att frekvent flygande är något som eftersträvas i dagens samhälle och av svaren 
från de intervjuade affärsresenärerna att döma verkar denna föreställning stämma. Majoriteten av 
dem svarar att affärsresande förknippas med social status, i enlighet med Beaverstock et al. (2010) 
teori om att affärsresande är sammankopplat med framgång. David nämner att resandet är en 
förutsättning för att han ska kunna utvecklas inom sin yrkeskategori och därmed göra karriär. 
Adam säger att resandet genererar en känsla av viktighet och tillägger att hans kompisar också 
önskar vara en del av den hypermobila grupp han själv tillhör. Dessutom nämner han att resandet är
en statusmarkör, något som Filip håller med om då han säger “och det är såklart en social status 
också att resa mycket, speciellt inom jobbet”. Statusen som flygresandet därmed antas generera 
leder till att den enskilda individen formar en viss social identitet. Den mening som individen 
tilldelar resandet blir därför väsentlig i identitetsarbetet. 
Hammarén och Johansson (2009) benämner viljan att tillhöra eller förknippas med en viss 
samhällsklass för identifikation, något som blir väl påtagligt i intervjun med David. Han säger att 
han alltid reser med SAS, som även näringstoppar och ”eliten” gör, vilket innebär att han genom 
sitt resande identifierar sig med denna samhällsgrupp. Enligt Hammarén och Johansson (2009) är 
samhället uppbyggt utifrån likheter och skillnader och kategorisering är därmed väsentligt för att 
kunna avgränsa och fastställa individens tillhörighet. Denna kategorisering sker såväl mellan 
ickemobila och hypermobila personer som mellan grupperingar inom den hypermobila kategorin. 
Kategoriseringen inom den hypermobila gruppen kan främst utläsas i diskussionen kring 
flygbolagens bonusprogram, även kallade Frequent Flyer Programmes. Att David valde att “checka
in” i SAS Eurobonus Goldlounge istället för på Köpenhamns flygplats, var för honom ett sätt att 
kommunicera att han tagit ytterligare ett steg upp i den hypermobila kategorin. Enligt David var 
denna kommunikation inte ämnad till alla hans Facebookvänner, utan riktade sig främst till hans 
hypermobila kollegor som förstår omfattningen av den mobilitet som krävs för att få tillgång till 
goldloungen. Han säger att “så när jag då först hade möjlighet att komma in då kände jag att jag var
jättestolt. Jag har ju många som är guldmedlemmar och som vet vad det handlar om, dom förstår 
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det, men inte dom andra”. Med detta citat tar han avstånd från övriga hypermobila kategorier, 
såsom de som innehar silverkortet, och identifierar sig istället med guldkortsgruppen. David 
berättar vidare att “i och med att man har möjlighet att ha såna här Frequent Flyer Programmes och
så vidare så ger det ju en boost för mig att jag privat vill uppnå en viss typ av status”. Även Adam 
nämner vikten av att inneha ett guldkort då han berättar att han bokade fler resor än nödvändigt för 
att komma upp i denna nivå. Thurlow och Jarowskis (2006) tankar om att Frequent Flyer 
Programmes skapar eliter och olika hierarkiska nivåer inom flygvärlden kan därmed appliceras på 
diskussionen kring David och Adams identitetsskapande. De två respondenterna använder 
bonuskortsprogrammen i sitt kategoriserings- och identitetsarbete för att särskilja sig från övriga 
hypermobila människor. Deras extrema hypermobilitet är därmed viktig som ett stöd för deras 
identiteter, i enlighet med Lassens (2006) teori, och David medger att bonuskortsprogrammen 
används för att stärka inte enbart den arbetsmässiga utan även den privata statusen. 
För majoriteten av respondenterna är status, och framförallt kommunikationen av den, inte 
framstående i identitetsformandet. I intervjun med Bertil säger han “när man har flugit så mycket 
som jag har gjort nu så har man ju uppnått en viss bonuskortsstatus”, istället för att nämna att han 
innehar ett guldkort. Filip nämner att han avstår från att använda sig av sociala medier vid 
affärsresandet då han, på grund av att hypermobilitet enligt honom förknippas med hög status, inte 
önskar sätta sig över någon annan. Davidson och Cope (2003) beskriver den mentala bild många 
människor har angående affärsresenärer. Enligt dem (Davidson och Cope, 2003) ses den klassiska 
affärsresenären som en högre chef sittandes i business class med ett gratis glas champagne i 
handen. Denna bild önskar Filip ta avstånd från då han väljer att inte kommunicera sitt 
affärsresande. Bertil och Filips identitetsformande handlar därmed snarare om att ta avstånd från att
uppvisa vad som kan uppfattas som statusmarkörer. Detta då status inte är något de eftersträvar och
därmed blir istället avståndstagandet en del i deras identitetsarbete. 
Som nämnts tidigare berättar Filip att “jag har alltid fått lära mig att inte skryta eller att inte synas 
för mycket med något”. Detta är en tydlig förklaring till varför han inte har ett behov av att uppvisa
en viss social status. I diskussionen kring hur respondenterna ställer sig till statuskommunikationen
är Maslows behovspyramid intressant. En av behovspyramidens fem kategorier innefattar 
statusbehov, som tillhör gruppen av sekundära behov (Kamfjord, 1999). Sekundära behov 
representerar de drifter människor har (Kamfjord, 1999), och dessa drifter varierar från person till 
person. Bland respondenterna kunde därmed personer som har ett behov av att uppvisa status och 
personer som inte har detta behov finnas. Tidigare livserfarenhet och uppväxt spelar roll i hur en 
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person och därmed dennes behov formas (Hammarén & Johansson, 2009). Erik tror att andra 
uppfattar affärsresandet som förknippat med högre status, men att de som själva är hypermobila 
inte reflekterar över resandet på samma sätt då detta blivit en så pass naturlig del av vardagslivet. 
Enligt Hall (2005) har vad vi konsumerar blivit en vital del i människans självuppfattning och 
uppfattning av andra. Affärsresenärernas konsumtion av hypermobilitet har lett till att de inser 
vilka nackdelar som medföljer det ständiga resandet, något mindre mobila människor har svårt att 
relatera till. Detta fenomen uppvisas tydligt i intervjun med Bertil då han hellre önskar vara hemma
än på resande fot och därmed inte tror att det finns människor som eftersträvar affärsresande; “det 
är väl ingen som vill eftersträva att resa i jobbet tror jag, tror mer att folk vill vara hemma”. 
Gemensamt för alla respondenter är dock att tanken om affärsresandet som statusmarkör finns 
närvarande, men förhållandet till denna tanke varierar från individ till individ. Det bör dock 
nämnas att hur respondenterna tror att utomstående uppfattar deras hypermobilitet har sin 
utgångspunkt i hur de själva såg på detta fenomen innan de började affärsresa, hur länge 
affärsresandet pågått samt vilket förhållningssätt de har till resandet.
4.5 Hypermobilitet som livsstil
Då empiripresentationen ovan visar att majoriteten av respondenterna inte kommunicerar sin 
hypermobilitet på grund av risken att uppfattas som skrytsamma och majoriteten tar avstånd från 
att använda hypermobiliteten som ett statusskapande, kan frågan ställas huruvida de faktiskt ser sin 
hypermobilitet som en livsstil de uppskattar eller om resandet endast ses som en del av arbetet? Vid
diskussionen kring ämnet mobilitet bad vi respondenterna nämna vilka för- respektive nackdelar de
anser att resandet har. Bella menar att hon uppskattar att resa då hon får möjlighet att uppleva 
mycket. Detta är en åsikt även Adam och Anna delar. Adam säger att “man känner sig lite 
halvviktig också, man känner att man har nån betydelse”. Detta citat kan kopplas till Beaverstock et
als. (2010) tankar om att för många yngre människor är affärsresandet en livsstil som är 
sammankopplat med framgång. Just det faktum att våra respondenter tillhör en ung ålderskategori, 
där majoriteten ännu inte hunnit bilda familj och stadga sig, tror vi påverkar resultatet gällande 
livsstilsfrågan. Vid frågan om David skulle föredra att resa mindre svarade han “nej, jag älskar ju 
att resa jag tycker det är jätteroligt. /.../ jag tycker så som jag är nu, jag har liksom ingen familj eller
så”. Cooper och Hall (2013) identifierar ett antal faktorer som påverkar viljan och förutsättningen 
att affärsresa, där bildandet av familj ofta leder till att resandet reduceras. Tre av respondenterna 
har dock långdistansförhållanden där deras partners bor utomlands, vilket kräver en mobil livsstil. 
Därmed innebär mobiliteten mer än enbart förflyttning från en plats till en annan för dessa 
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respondenter. David berättar att han “är en liten sån här flygplans- och flygplatsnörd” vilket 
underlättar resandet då han är intresserad av kringaktiviteterna. Även Adam säger 
” jag älskar ju, älskar kanske va starkt.. men jag tycker mitt jobb är väldigt väldigt roligt och då blir det lättare att
resa, så jag skulle inte kunna tänka mig att göra nånting annat, utan det passar mig detta, så det är nog en livsstil
och va ute och flänga lite”
Gustaf konfirmerar detta och säger “det blir ju onekligen en del av ens livsstil. För arbetet är ju 
trots allt där man spenderar sin största alltså mesta av sin vakna tid på dygnet och, har du inte 
arbetet som din livsstil, då har du ju fel arbete”. Andersson Cederholm (2003) beskriver hur 
resandet för en del resenärer blir en livsstil och en slags hyllning till den mobila tillvaron. Resandet
blir en del av vem resenärerna är och samtidigt en del i vem andra människor uppfattar att de är. 
Filip säger 
“Jaa, oh ja, det är absolut en del av min livsstil. Jag har alltid rest väldigt mycket och reser väldigt mycket privat
också. Reseintresset går nog i släkten, mina föräldrar har alltid rest väldigt mycket och jag är uppvuxen med att
de inte var hemma”
Resandet har funnits med Filip genom hans uppväxt, därmed ter det sig naturligt för honom att 
fortsätta med detta i vuxen ålder. Även om det idag finns ett stort spelrum vad gäller 
identitetsarbetet påverkar uppväxten samt tidigare lärdomar och livserfarenheter hur individen ser 
på sin omvärld (Hammarén & Johansson, 2009) och för Filip blir resandet därmed en naturlig del 
av livet. De respondenter som diskuterats ovan har anammat en livsstil där de identifierar sig med 
hypermobiliteten och ser denna som mer än endast fysisk förflyttning. 
Det finns även de som är av motsatt åsikt. De anser inte att hypermobiliteten är en del av deras 
livsstil utan ser det snarare som en del i arbetet. Erik ser resandet som ett nödvändigt ont. Detta är 
dock något som växt fram med tiden då han berättar att han valde jobbet för att det gav honom 
möjlighet att resa. Även Bertil menar att resandet bara är en del av hans arbete då han tycker att 
nackdelarna såsom att vara ifrån vänner och familj överväger fördelarna vilket gör att han önskar 
resa mindre. Trots att Adam älskar att resa inom jobbet menar även han att “man känner inte en 
käft när man är iväg, det blir rätt ensamt på kvällarna”, vilket knyter an till tidigare diskussion 
gällande trygghetsbehovet. Beaverstock et al. (2010) nämner att affärsresandet för vissa blir en del 
av vardagen som är förknippat med nackdelar såsom att vara separerad från familjen. För somliga 
överväger nackdelarna de fördelar som finns, medan andra respondenter inte har en tanke på att 
sluta affärsresa. 
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Cohen et al. (2013) menar att affärsresandet har blivit centralt för många livsstilar, då individer 
använder mobilitet för att förhandla med den växande komplexiteten av det moderna livet. När allt 
fler jobb, på grund av den globala värld vi lever i idag, kräver affärsresande blir det samtidigt allt 
svårare för individer som önskar avsluta resandet. Lassen (2006) menar att mobiliteten är viktig för
dagens affärsresenär som ett stöd för dennes identitet, och risken finns därmed att en identitetskris 
uppstår om en individ som varit hypermobil under många år plötsligt slutar resa. Om vi ska tro 
Goffman (1994) handlar det dock om att anpassa sig till situationen och träda in i en ny roll när 
affärsresandet så småningom upphör. Detta kan dock vara lättare sagt än gjort, speciellt för de 
respondenter som ser hypermobiliteten som en livsstil och som även utnyttjar den höga mobiliteten
och de förmåner denna ger privat. Då Frequent Flyer Programmes har generösa bonussystem, vilka
kan användas för prisreducerade eller uppgraderade privatresor, och det faktum att vissa 
respondenter anser att de även uppnår en viss status privat, kan hypermobiliteten vara svår att ta 
avstånd från. Dessutom bidrar resandet till en kärriärmässig förmån, där känslan av viktighet kan 
ses som en personlig förmån. I grund och botten anser vi dock tyda att synen på hypermobilitet 
som livsstil handlar om personliga preferenser. Vår uppfattning är att hypermobiliteten är en del av 
respondenternas livsstil, vare sig de erkänner det eller ej och vare sig det för dem är medvetet eller 
inte. Detta på grund av att de alla antagit en hypermobil roll, med allt vad den innebär (från 
gränsdragningar på flygplatser till eftertänksamhet vid publiceringar på sociala medier), som endast
kan urträdas vid avslutat alternativt minskat affärsresande. 
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5. Diskussion och slutsatser
5.1 Hypermobilitet - en tyst statussymbol och ett livsstilsval
Uppsatsen har haft avsikt att analysera hur ett hypermobilt beteende blivit en del av 
affärsresenärens livsstil. Detta har agerat som det centrala temat i studien, men då vi lever i ett 
digitalt samhälle där sociala medier påverkar den moderna människans levnadssätt, fann vi det 
intressant att även studera hur identiteten kommuniceras via virtuella kanaler. Valet att analysera 
hypermobila affärsresenärer togs utifrån antagandet att en djupare inblick i hur mobilitet och 
identitet korrelerar gick att utläsa än tydligare ur denna grupp jämfört med mindre mobila grupper. 
Av resultatet att döma finns en stark koppling mellan identitet och mobilitet bland våra studerade 
respondenter. Mobiliteten används för att uppvisa vilken typ av person individen är, vilket kan 
utläsas utifrån vilka platser individen väljer att besöka eller inte besöka i sitt fritidsresande. Det står
klart att trygghetsbehovet är en framstående faktor i valet av resmål, vilket kan bero på det faktum 
att hypermobiliteten orsakat att affärsresenärer saknar en fast punkt och därmed tvingas förlita sig 
på människorna på destinationen de ankommer till. Vi kan även konstatera att mer erfarna 
resenärer, såsom hypermobila affärsresenärer, hellre upplever olika kulturer och naturnära 
upplevelser. Därmed är det tydligt hur hypermobiliteten format affärsresenärens självidentitet i en 
viss riktning genom påverkan på deras destinationsval. 
Genom vårt insamlade empiriska material kan vi dessutom konstatera att sociala medier har 
betydelse, dock i varierande omfattning beroende på vilken individ som studerats, för formandet av
identiteten. Majoriteten intar en avståndstagande roll till sociala medier och menar att resandet har 
blivit en vardaglig sysselsättning vilket innebär att mobiliteten utelämnas i den virtuella 
kommunikationen. Dessa respondenter publicerar hellre ovanliga företeelser vilket resandet inte 
anses vara för dem. Mycket av vad som väljs att publiceras görs även med hänsyn till vad vänner 
på de sociala medierna kan tänkas uppskatta. Den sociala identiteten blir således en faktor till vad 
som utesluts eller inkluderas i kommunikationen. Ett fåtal av personerna i urvalsgruppen anser 
dock att fördelarna med sociala medier innefattar att kanalerna blir som en del i individens 
livshistoria. Uppdateringarna fungerar som minnen vilket kan hänföras till den psykiska 
mobiliteten i form av “imaginative mobility”. En tydlig röd tråd kan dock utläsas ur 
respondenternas svar där vikten av att individens uppdateringsflöde ska överensstämma med vem 
den enskilda individen är framhävs. Därmed avstår några från att publicera då de inte önskar att 
kollegor och andra ytliga bekanta tar del av deras personliga information. Således uppstår ett 
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rollspel där den virtuella identiteten inte alltid överensstämmer med den verkliga. Detta då 
händelser i en persons liv utesluts från kommunikationen i rädslan för att missuppfattas som 
skrytsam eller helt enkelt ointressant. Dock har respondenterna, vilket framkom under 
dokumentstudierna, ej helt avstått från att kommunicera sitt resande. En förklaring till detta går att 
finna i diskussionen kring att den moderna människan förväntas ägna sig åt resande. De sociala 
forumen fungerar som en plattform där individen effektivt kan uppvisa sin mobilitet och därmed 
reduceras risken för att kategoriseras som omodern. 
I materialet framkom även att gränsdragningar är centralt för våra respondenter. Majoriteten tar 
avstånd från vanliga resenärer vilket bidrar till en kategorisering kring vem individen önskar 
tillhöra eller inte tillhöra. Kategoriseringen sker inte endast i exkluderingen från mindre mobila 
resenärer utan även inom det hypermobila segmentet. Gränsdragningen sker inom detta segment 
genom de hierarkiska nivåer som Frequent Flyer Programmes bidrar till, där olika kortfärger 
innefattar olika statusnivåer. För självidentiteten har gränsdragningen blivit en viktig del i 
offentliga sammanhang då sociala grupper och status används för att benämna likheter och 
skillnader mellan enskilda individer. Tillhörigheten i en önskad grupp fungerar som ett stöd i 
utvecklingen av individens identitetsformande. 
Det har även framkommit att respondenterna inte vill uppfattas som skrytsamma, vilket är en 
bidragande faktor till varför den hypermobila identiteten inte kommuniceras oftare. Vi misstänker 
att detta fenomen har rötter i den nordiska kulturen, och den så kallade jantelagen, där det anses fult
att utmåla sig själv som bättre än andra medmänniskor. Därmed väljer respondenterna att vara 
återhållsamma med kommunikationen kring sin hypermobilitet. Detta besvarar vår frågeställning 
gällande att affärsresenärer, i form av våra respondenter, gärna avstår från att kommunicera sin 
status via sociala medier. Dock anser de att affärsresandet av gemene man är eftertraktat samt 
sammankopplat med hög social status. Vissa respondenter erkänner att de anser sig tillhöra en 
högre statuskategori på grund av sitt resande, medan andra helt tar avstånd från detta påstående. 
Därmed uppstår särskiljande meningar bland respondenterna i förhållningssättet till hypermobilitet 
som medskapare till social status. 
Vi kan även konstatera att då majoriteten av respondenterna ser hypermobiliteten som en typ av 
livsstil är mobiliteten en viktig del i respondenternas identitetsarbete. Som bevisats i 
analysdiskussionen är dock förhållandet till huruvida det hypermobila beteendet blir en del av 
affärsresenärens livsstil komplext. På grund av att det idag är många olika yrkeskategorier som 
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kräver affärsresande, är gruppen affärsresenärer en mångfasetterad grupp. Därmed förhåller sig 
olika individer inom gruppen på olika vis till livsstilsfrågan. Dock har vår studie visat att trots att 
vissa respondenter ställer sig avståndstagande till påståendet om att ett hypermobilt beteende blivit 
en del av affärsresenärens livsstil, kan vi inte bortse från att resandet faktiskt är en stor del av deras 
liv. Detta uppvisas i hur de ser på andra samt sig själva, genom val av destinationer på fritiden, 
kategoriseringar och gränsdragningar gentemot andra resenärer samt förhållningssätt till social 
status - vilket sammantaget besvarar vår andra frågeställning. 
5.2 Vidare forskning
Denna studie har fokuserat på huruvida hypermobilitet blivit en del av affärsresenärens 
identitetsformande och hur denna identitet kommuniceras via sociala medier. Då fakta angående 
socialt medieanvändande angav att personer i åldersspannet 20-35 år var mest aktiva på sociala 
medier uteslöts affärsresenärer som inte tillhörde denna ålderskategori. Trots att forskning angav 
att 20-35 åringar är mest aktiva på sociala medier, märkte vi inte av detta då användandet inom vår 
urvalsgrupp var lågt. En intressant utgångspunkt hade istället varit att genomföra en komparativ 
studie mellan äldre och yngre affärsresenärer, då vår studie ej fokuserat på skillnader gällande hur 
länge affärsresandet pågått. En hypotes är att individer relaterar till resandet på olika sätt beroende 
på hur lång tid de ägnat sig åt det, vilket hade varit intressant att studera närmare.
Det hade dessutom varit intressant att göra en jämförelse mellan könen då majoriteten av våra 
respondenter var män. Vår slutsats visar nämligen att våra hypermobila affärsresenärer inte 
kommunicerar sin identitet särskilt frekvent på sociala medier, men i urvalet stod de två kvinnorna 
för de flesta uppdateringarna. Om detta beror på slumpen eller annan faktor hade därmed varit 
intressant att undersöka. Vår studie kan även endast förklara beteendet hos våra svenska 
affärsresenärer där vi misstänker att den nordiska jantelagen påverkat studiens utfall. Ytterligare en
utgångspunkt för vidare studier inom området hade därmed kunnat vara att undersöka samma 
frågeställning ur ett internationellt perspektiv då detta säkerligen lett till andra resultat och bidragit 
till djupare förståelse inom ämnet. 
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6.2 Muntliga källor
Adam (Helsingborg, 2015-04-14).
Anna (via telefon, 2015-04-16).
Bella (via telefon, 2015-04-17).
Bertil (Malmö, 2015-04-17).
Cesar (Malmö, 2015-04-17).
David (Malmö, 2015-04-17).
Erik (via telefon, 2015-04-22).
Filip (via telefon, 2015-04-23).
Gustaf (Helsingborg, 2015-04-29).
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Bilaga 1 
Intervjuguide
Resande och affärsresande
Vad jobbar du med? 
Varför behöver du resa inom ditt jobb?
Hur många gånger har du rest privat/inom jobbet skulle du säga?
Reser du då ensam eller i sällskap?
Vad gör du när du reser? Vad gillar du att hitta på, ogillar att hitta på?
Vad skulle du säga är fördelarna med att resa? Ev. Nackdelarna?
Har din syn på resande förändrats sen du började med affärsresande?
Är resandet en del av din livsstil eller ser du det endast som en del i ditt arbete?
Förknippar du affärsresande med en viss social status?
Anser du att affärsresande är något som många eftersträvar? 
Skiljer sig ditt agerande när du reser inom jobb gentemot när du reser privat? ex. Gör andra saker 
på flygplatsen såsom shopping osv. vid privatresande? 
Vilken är den bästa destinationen i världen enligt dig? Varför? 
Vad innebär denna destination för dig personligen? 
Finns det någon destination du absolut inte vill besöka? Varför?
Sociala medier och identitet
Varför använder du dig av Facebook?
Finns det något du ogillar med Facebook eller gillar?
Hur ofta kollar du din Facebook? 
Om inte du inte använder Facebook aktivt, Finns det någon anledning till varför?
Finns det någon tanke bakom vad du väljer att publicera och inte publicera?
Publicerar du mer i samband med ditt resande än vad du gör när du är hemma? 
När du publicerar, funderar du på vad dina Facebookvänner vill se? 
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